
Introducción

La llegada de las industrias altamente mecanizadas trajo
consigo un aumento en los accidentes vinculados a la acti-
vidad. Frente a este incremento, fue necesario ir creando
una serie de medidas destinadas a prevenirlos; así es como
nació el concepto de “Seguridad” o “Safety”, con la idea de
llegar a “cero accidentes”, algo muy difícil de alcanzar
pero con el desafío de estar lo más cerca posible, como lo
demuestran los resultados de las compañías líderes. Un
objetivo es entonces rodearse de las máximas garantías
que reduzcan a un mínimo los incidentes. 
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Seguridad es la condición de estar
libre de riesgos. Es un estado ideal al
cual se tiende. Todos los esfuerzos y
adelantos tienen por objetivo dismi-
nuir los accidentes mediante la reduc-
ción de riesgos o, en algunos casos,
atenuar sus consecuencias. 

Un accidente de trabajo es todo suce-
so no deseado y fortuito, que ocurre
durante la realización de tareas inhe-
rentes a una actividad habitual y que
produce lesiones a personas y/o daños
materiales. 

Los elementos de protección personal
son fundamentales para trabajar de
forma segura. Existen tareas cuyo ries-
go exige la utilización de diferentes
equipos de protección por parte de los
trabajadores. Estos equipos se emplean
cuando no es posible eliminar total-
mente los riesgos inherentes a la tarea
que se realiza. Deben proteger efectiva-
mente, ser cómodos y no dificultar la
actividad, pues de otra manera no
serán utilizados por los empleados.

La mayoría de los accidentes labo-
rales es evitable, ya que las principales
causas se deben a falta de concentra-
ción, insuficiente descanso, prácticas
inseguras, violación de procedimien-
tos, falta de capacitación y de planifi-
cación, es decir, que tienen como
causa al factor humano y podrían evi-
tarse con un cambio actitudinal. 

Entonces, ¿cómo prevenir que los
empleados y supervisores se expongan
a situaciones de riesgo?, ¿cómo con-
cientizarlos acerca de la importancia
de seguir al pie de la letra las medidas
de seguridad?, ¿de qué manera recor-
dar en forma permanente la impor-
tancia de encarar el trabajo de forma
segura y evitar la distracción?

Una de las acciones fundamentales
para apoyar las medidas de seguridad es
una campaña de comunicación que
enfatice los puntos más importantes y
fortalezca el recordatorio de las mismas.

La importancia de la 
Seguridad y la Salud en 
las condiciones de trabajo 

Desde los tiempos en que comenzó
la actividad industrial hasta la actuali-
dad, se ha investigado mucho acerca
de la vinculación entre Salud y Traba-
jo. A pesar de los avances en la mate-
ria y el mayor conocimiento, los ries-

gos en el ambiente laboral no han dis-
minuido y ejercen un impacto negati-
vo sobre la salud de los trabajadores.

La Salud y el Trabajo son derechos
humanos fundamentales, por lo tanto,
se debe trabajar para evitar la pérdida
de uno de ellos en ejercicio del otro.

A continuación, señalaremos algu-
nos datos estadísticos: cada año se
producen en el mundo, únicamente
en las industrias, alrededor de
50.000.000 de accidentes de trabajo,
es decir, un promedio de 160.000 por
día, de los cuales 100.000 son morta-
les. En el mismo lapso 1.500.000 tra-
bajadores quedan con alguna discapa-
cidad. La Organización Internacional
del Trabajo (OIT) ha estimado que en
América Latina y el Caribe ocurren
366 accidentes de trabajo por minuto
y que aproximadamente 300 trabaja-
dores mueren por día como resultado
de los mismos. Igualmente, indica que
cerca de 5.000.000 de accidentes suce-
den anualmente y que, de estos,
90.000 son mortales1.

En los países más desarrollados se
dispone de estadísticas acerca de la
cantidad y causas de los accidentes, y
se puede constatar que, gracias a las
acciones preventivas, es posible redu-
cir el número de accidentes de trabajo.

Nuestro país no es ajeno a esta pro-
blemática. A partir de 1996, con la
promulgación de la Ley de Riesgos de
Trabajo (Ley 24.557), la Superinten-
dencia de Riesgos del Trabajo viene
obteniendo datos acerca de la inciden-
cia de los accidentes de trabajo en la
Población Económicamente Activa
(PEA) cubierta por el sistema de ries-
gos del trabajo2.

Según esos registros se produjeron
durante 2005 más de 570.000 acciden-
tes de trabajo entre la PEA cubierta por
el sistema. Sobre el total de casos noti-
ficados, los accidentes en ocasión del
trabajo y las enfermedades profesiona-
les alcanzaron las 486.564 notificacio-
nes, de las cuales 857 correspondieron
a accidentes mortales.

La tarea de reconocer y controlar
riesgos en el ambiente de trabajo es de
suma importancia a fin de promover
y proteger la salud. Por eso, uno de
los aspectos fundamentales es encon-
trar los medios más adecuados para
generar conciencia y actitudes de cui-
dado en los trabajadores.

Explicar las consecuencias que
puede traer un accidente de trabajo es

una tarea compleja. Solamente la
acción sistemática de detectar riesgos
para su eliminación, junto con la
comunicación, capacitación y entre-
namiento permanente, pueden resul-
tar una respuesta eficaz para estos pro-
blemas. En este marco, se ubican las
campañas de comunicación sobre
Seguridad. 

Un modelo de campañas
de comunicación

Partimos de la importancia de la
Seguridad y la Salud en las condicio-
nes de trabajo y de los datos estadísti-
cos de los que disponemos. También
se observó que los accidentes en
manos son los más frecuentes en esta
industria, porque estas se encuentran
siempre expuestas en el trabajo.

Por todo lo anterior, hemos 
desarrollado acciones entre las cuales
se encuentra la campaña de comuni-
cación sobre el cuidado de las manos,
basándonos en un modelo que con-
templa los siguientes puntos o etapas:
1. Elaboración de una estrategia para

una campaña de comunicación:
a. Diagnóstico.
b. Objetivos y audiencia.
c. Selección de la propuesta creativa.
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Campaña gráfica de Seguridad en Manos.
Tecpetrol - Afiches 2006.



d. Desarrollo de un plan de acción.
e. Evaluación.

2. Sesiones fotográficas.
3. Armado de contenidos y diseño de

afiches y folletos.
4. Difusión. 
5. Talleres de Comunicación. 

Elaboración de una 
estrategia para una campaña 
de comunicación

Una estrategia es una serie de activi-
dades que se realiza en forma secuen-
cial y sistemática, a fin de lograr un
objetivo definido. Se pueden combinar
varias ideas para conformar una estra-
tegia y es necesario tener en cuenta
qué recursos van a ser necesarios para
llevarla adelante. Los recursos pueden
ser tanto humanos, físicos, materiales,
como también tiempos, conocimien-
tos, destrezas.

Las campañas internas se basan en
una estrategia para lograr sus objeti-
vos. Buscan, al igual que una campa-
ña de publicidad, dar a conocer y per-
suadir acerca de alguna situación; en
este caso no se trata de productos,
sino de ideas, actitudes y valores. Al
igual que en el caso de la publicidad,
las campañas internas se valen de
diversos medios, tales como volantes,
folletos, afiches, presentaciones audio-
visuales y promocionales. 

Estas campañas se utilizan para
promover un tema relevante para la
compañía, como la reducción de acci-
dentes, la limpieza del área de trabajo,
la puntualidad, entre otros. En este
caso, nos centramos en analizar el
desarrollo de una campaña de comu-

nicación en temas de Seguridad, que
implica atravesar una serie de etapas y
analizar la mejor estrategia para llegar
al público deseado.

Una buena campaña se inicia por
un diagnóstico de la situación que se
quiere abordar. Este paso es funda-
mental para definir los objetivos y la
meta final a alcanzar, de manera facti-
ble y realista. Luego, se podrán esta-
blecer las actividades que permitan ir
logrando los objetivos. 

Para el análisis, elegiremos una
Campaña de Comunicación sobre
Seguridad y Protección de Manos, cuyo
enfoque enfatiza la motivación positi-
va. Se trata de la Campaña de Seguri-
dad para la Protección de las Manos
que Tecpetrol llevó adelante en 2006.

Diagnóstico 
La primera etapa se concentra en la

definición del problema que se pre-
tende solucionar. Esto es lo que se
denomina “diagnóstico de situación”. 

Algunos datos del diagnóstico que
motivaron el desarrollo de la Campa-
ña de Seguridad en Manos en Tecpe-
trol y Tecgas son los siguientes: 

“En 2004 los accidentes en manos en
Tecpetrol representaban un 24% del total
de accidentes; en 2005 ese porcentaje
subió al 43% y en el primer trimestre de
2006 alcanzó el 50%, lo que llevó a ana-
lizar con más detalle las causas y a ela-
borar estrategias. Los accidentes en
manos son los más frecuentes en esta
industria, porque estas se encuentran
siempre expuestas en el trabajo.” 

Este incremento impulsó el 
desarrollo de una campaña de comu-
nicación pensada específicamente

para la protección de las manos, como
una de las estrategias para revertir sig-
nificativamente estos indicadores. 

Objetivos y audiencia
Una vez establecido el diagnóstico

de la situación que se busca modificar,
es necesario formular los objetivos de
la campaña. 

En el caso de Tecpetrol, los objetivos
fueron:
• Producir un cambio cultural en los

empleados desde una nueva estrategia
de comunicación, que ayude a crear
conciencia acerca del cuidado de sus
manos durante el trabajo y enfatizar
la importancia de la utilización de los
elementos de protección personal. 

• Lograr una incorporación del mensaje
comunicacional en base a una motiva-
ción positiva y a una identificación con
las personas que aparecen en cada pieza.
Otro aspecto importante al momen-

to de diseñar una campaña es estable-
cer los públicos de la misma. La defini-
ción de la audiencia en estos casos fue:
• Audiencia primaria: aquella gente a

la que está dirigida la campaña en
primer lugar (personal de la com-
pañía y personal contratado).

• Audiencia secundaria o de oportuni-
dad: públicos no buscados en pri-
mera instancia pero igualmente
provechosos (familias del personal,
clientes, proveedores y visitantes
ocasionales de la empresa).
Algo fundamental antes de realizar

la campaña es definir qué aspectos
son los que comunicaremos.

En ccoonnccrreettoo, la importancia del uso
de los elementos de protección perso-
nal y la necesidad de cuidar las manos,
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Plan de acción de una campaña de TerniumSiderar.



no sólo por su relevancia para el traba-
jo, sino para nuestra vida cotidiana.

Además, debemos comunicar el
bbeenneeffiicciioo que nos trae la protección de
las manos: los propios de usar los ele-
mentos de protección y beneficios a
nivel social (familiar), que genera el cui-
dado de las manos con estos elementos.

Selección de la propuesta creativa
Luego de identificado el problema

y formulados los objetivos, correspon-
de definir cómo resolver el problema.
El tercer paso es el proceso de planea-
miento que consistirá en identificar,
analizar y seleccionar la pprrooppuueessttaa
ccrreeaattiivvaa más adecuada para cumplir
con los objetivos.

En Tecpetrol, la misma se basó en dis-
tintos aspectos: 

DDeessccrriippcciióónn:: se trata de una campaña
en la que participan los empleados de
Tecpetrol de las áreas de El Tordillo y
Aguaragüe, sin importar el sector donde
desempeñan su trabajo, porque todos
debemos cuidar las manos usando los
elementos de protección personal.
EEssttrraatteeggiiaa:: reflejar la importancia del
cuidado de las manos a través de una
imagen emotiva, convincente y con fuer-
za propia (fotos de los empleados en su
tiempo libre, practicando un hobby o
deporte, o bien alzando a sus hijos en
brazos, actividades habituales para las
cuales las manos son muy importantes).
IIddeeaa ffuueerrzzaa:: si no se protegen las

manos, uno no sólo se perjudica en el
trabajo sino también en su vida perso-
nal y familiar.
AAnntteecceeddeennttee:: una campaña similar
se realizó en TenarisSiderca.
La pregunta acerca de la forma que

vamos a elegir para comunicar estos
contenidos nos abre el panorama de
los medios de difusión corporativos. 
CCoobbeerrttuurraa ppeerriiooddííssttiiccaa
• Nota en la Intranet corporativa al

inicio de la campaña. 
• Nota al finalizar las capacitaciones.
CCaammppaaññaa ggrrááffiiccaa
• Afiches en carteleras de Comunicacio-

nes en todas las áreas, tanto en las
oficinas como en los yacimientos.

• Folletos: cuatrípticos.

Algunos aspectos relevantes 
del lenguaje visual utilizado 
en las campañas

Las imágenes tienen un enorme
poder evocativo; concitan emociones,
reflexiones, facilitan el aprendizaje y
la fijación de los conceptos. El poder
de seducción de los avisos publicita-
rios que le hablan directamente al
espectador también se puede utilizar
con fines educativos.

El lenguaje visual, como el lenguaje
verbal que utilizamos ordinariamente al
hablar o escribir, también tiene elemen-
tos morfológicos, gramática y recursos
estilísticos. Está integrado, por lo tanto,
por un conjunto de símbolos y unas

normas de utilización que nos permi-
ten comunicarnos con otras personas.
Sus características principales son:
• Es un sistema de comunicación mul-

tisensorial donde los contenidos icó-
nicos prevalecen sobre los verbales. 

• Promueve un procesamiento global de
la información que proporciona al
receptor una experiencia unificada.

• Se trata de un lenguaje sintético y
económico, que logra transmitir un
mensaje impactante y origina un
encadenamiento de mosaico, en el
que sus elementos sólo tienen sen-
tido si se consideran en conjunto.

• Moviliza la sensibilidad antes que el
intelecto (impacto emotivo). Suminis-
tra muchos estímulos afectivos que
condicionan los mensajes cognitivos. 

• Presenta aspectos estéticos; además
de la función narrativo-descriptiva
y semántica, todos los elementos
formales de un producto audiovi-
sual tienen una función estética.
Los mensajes visuales son muy uti-

lizados para este tipo de campañas por-
que facilitan la comunicación (“una
imagen vale más que mil palabras”) y
resultan motivadores. Por lo tanto, su
utilización en entornos educativos y
laborales resulta muy recomendable.

Generalmente, se utiliza el primer
plano que presenta la cara del perso-
naje y su hombro. La cámara está
muy cerca de los elementos que regis-
tra. Aporta esencialmente un valor
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Tipo 
Nº Fecha Empresa Yacimiento Accidentes Descripción

1 14-Ene API - Asme Bermejo LTI Fractura en dedo medio.
2 16-Ene Mero ET AM Aprisionamiento dedo pulgar mano derecha.
3 18-Ene Pride ET AM Pinchazo en dedo pulgar mano derecha.
4 23-Ene Elect. Badia NQN LTI Golpe en dedo de mano derecha.
5 10-Feb Pride ET TR Herida cortante en dedo.
6 28-Feb Siderca ET LTI Fisura en primera falange.
7 11-Mar Pride ET LTI Herida cortante en mano.
8 21-Jun Hanover AG TR Fractura en dedo mano izquierda.
9 27-Jul Halliburton Misión AM Herida cortante en dedo mano derecha.
10 27-Jul Pride ET AM Herida cortante en mano derecha.
11 01-Ago Copgo ET TR Herida cortante en dedo índice mano derecha.
12 12-Ago Skanska Misión AM Herida cortante en dedo medio mano izquierda.
13 10-Sep Halliburton Misión AM Contusión en dedo mano derecha.
14 20-Sep San Antonio ET TR Fractura de dedo meñique al retirar contraviento.
15 29-Nov Pride NQN AM Contusiones en dedo índice.
16 09-Dic Saigro AG TR Fractura en dedo medio.
17 19-Dic Pride ET AM Herida cortante en dedo pulgar.
18 24-Dic Burgwardt ET AM Herida cortante en dedo meñique.

LTI: Accidente con días perdidos.
AM: Atención Médica.
TR: Tareas Restringidas.

Accidentes en manos durante el año 2006.
Campaña gráfica de Seguridad en Manos.
Tecpetrol - Afiches 2006.
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expresivo. Sirve para destacar las emo-
ciones y los sentimientos de los perso-
najes. Añade calor y detalle a la trama
(representa el adjetivo de la frase).
También se utiliza mucho el plano
medio, porque aporta mayor informa-
ción sobre lo que hace el personaje y
sobre el entorno que lo rodea.

Estos aspectos se tuvieron en cuen-
ta al momento de realizar las piezas
de la campaña.

Desarrollo de un plan de acción
En la elaboración del plan de

acción se prevé la ejecución de las
actividades. Se explicita quién va a
hacer qué, cuándo y con qué recursos. Es
decir, que se pasa a la producción y
planificación de la campaña, se deter-
minan y asignan las tareas, se definen
plazos y se calcula el uso de recursos. 

Es una presentación resumida de las
tareas que deben realizar ciertas perso-
nas, en plazos de tiempo específicos y

utilizando un monto de recursos asigna-
do con el fin de lograr el objetivo dado.

Por ejemplo, se puede ver en la página
78 el plan de acción de una campaña de 
TerniumSiderar.

Evaluación
Establece un sistema para proveer

información que permita emitir juicios
y tomar decisiones sobre los logros de
la campaña en relación con el objetivo
planteado. Por ejemplo, en algunos
casos hay grupos testigos que se utili-
zan para cotejar resultados; otra opción
es realizar entrevistas aleatorias de la
muestra y, por supuesto, comparar los
índices de incidentes y accidentes ante-
riores y posteriores a la campaña.

En el caso de Tecpetrol, se evaluaron los
resultados antes y después de realizada la
Campaña de Seguridad que involucró a la
Campaña de Comunicación y las capacita-
ciones en todas las áreas de la compañía.

“En la página 80, se pueden ver todos
los accidentes en las manos durante el año
2006. A partir de octubre, se comenzaron a
contabilizar los resultados de la campaña. 

Se tomó esta fecha como referencia, ya
que es cuando consideramos que había-
mos llegado a la mayoría del personal
operativo.”

Sesiones fotográficas
La fotografía es un mensaje. El men-

saje está conformado por una fuente
emisora, un canal de transmisión y un
medio receptor3. La fuente emisora es
el grupo de fotógrafos y comunicado-
res que piensan la foto, arman el set,
toman la imagen, la componen, la
mejoran y que, por último, la titulan y
le ponen un texto al pie, que le da
mayor sentido e incluso puede modifi-
car su significado. Por eso, en este tipo
de fotografías el mensaje no es sola-
mente la imagen, sino que esta debe
ser leída en relación con el texto que la
acompaña y con la edición. Dos estruc-
turas de materiales diferentes (visuales
y lingüísticos) soportan la totalidad de
la información.

“Describir una fotografía no consis-
te sólo en ser inexacto e incompleto,
sino en cambiar de estructura, en sig-
nificar algo diferente de aquello que
se muestra.” 

En Tecpetrol, se organizaron dos
sesiones de fotos. La primera se realizó
en El Tordillo, Comodoro Rivadavia,
Chubut, en el mes de mayo de 2006, y la
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segunda en Aguaragüe, Salta, en junio.
Previamente al shooting, se hizo una
búsqueda entre el personal, tratando de
identificar a aquellos que hicieran algún
deporte o hobby en el que tuviera impor-
tancia el uso de las manos y, a la vez, se
buscaron referentes de los yacimientos, es
decir, aquellos que son conocidos y esti-
mados por todos. De este modo, se bus-
caba favorecer la identificación de los
receptores con el mensaje: por un lado, al
verse representados en actividades coti-
dianas que son realizadas por todos y,
por el otro, al reconocer a sus compañeros
y amigos en la imagen de la campaña.

Una vez obtenidas las fotos, se pasó
a la etapa de armado de las piezas de
comunicación de la campaña.

Armado de contenidos 
y diseño de afiches y folletos

Los afiches deberán ser diseñados
teniendo en cuenta las diferentes posi-
bilidades, buscando resaltar el impacto
visual, la identificación del espectador
y el vínculo emotivo. Una opción es la
combinación de fotos o ilustraciones
con una frase de alto impacto.

En el caso de esta campaña, la frase
es “Cuidá siempre tus manos, ellas
hacen posible lo que tanto disfrutás”. Ese
“lo que tanto disfrutás” se refiere a la
actividad que el protagonista realiza en
su tiempo libre y que vemos en la foto:
dibujar, jugar al básquet, ser arquero de

su equipo o alzar a su hijo en brazos.
En el armado de los folletos, se

trata de resaltar la información más
importante para prevenir los acciden-
tes en manos. La utilización de las
infografías es una elección importan-
te. Una iinnffooggrraaffííaa es una forma de
representación visual en la cual inter-
viene una descripción, relato o proce-
so de manera gráfica, que puede o no
interactuar con textos. La infografía
nació como un medio de transmitir
información gráficamente. Los mapas,
podríamos decir, fueron los primeros
gráficos destinados para este fin. 

Es un modo de “diseño de la infor-
mación” que busca simplificarla y
comunicarla eficazmente. Por eso, es
elegida para este tipo de piezas de comu-
nicación, ya que se abstraen los elemen-
tos que no son relevantes y se privile-
gian aquellos que se quieren destacar
(en este caso, el trabajo con las manos).

En la campaña de Tecpetrol, por un
lado, se enfatizó la utilización de los ele-
mentos de protección personal y de las
herramientas intermedias, y se incluyeron
consejos útiles para el trabajo. Además, se
diseñaron cuatro infografías que muestran
situaciones comunes en los yacimientos:
• Usar siempre guantes en trabajos de

soldadura o con altas temperaturas.
• Al guiar cargas suspendidas, utilizar

siempre una soga de retenida.
• Elegir siempre herramientas interme-

dias para evitar atrapamientos.
• Utilizar barretas o grifas para mover

tubos.

Difusión
Una vez finalizadas las piezas de

comunicación de la campaña, se pasa
a la etapa de difusión. 

La misma se realiza a través de dis-
tintos medios, entre los cuales se
encuentran: 
• CCaarrtteelleerraass:: son medios de divulga-

ción interna, que tienen gran
poder de convocatoria y cobertura
por su ubicación accesible a la
mirada de todos. Es un medio ideal
para dar a conocer campañas y
para estimular actitudes en los
equipos de trabajo hacia metas
generales de la organización.

• IInnttrraanneett ccoorrppoorraattiivvaa: es una página
de Internet, pero interna. Presenta
como ventaja que es un medio
muy rápido e instantáneo, y todos
aquellos que tengan su computado-
ra conectada a la red de la organi-

zación pueden comunicarse y acce-
der a las principales noticias de la
compañía.

• IInntteerrnneett:: las empresas cuentan con
un portal que reúne información
institucional y noticias sobre la
compañía, entre otras cosas.

• HHoouussee oorrggaann:: es una revista interna
de la empresa, hecha por y para su
personal, que comunica conceptos
de la entidad, nuevos proyectos y
acciones realizadas. 

• GGiiggaannttooggrraaffííaass:: se trata de afiches
de gran tamaño que se colocan en
lugares privilegiados, como los
caminos a los yacimientos o plantas
industriales, con mucha visibilidad.

• VViiddeeooss iinnssttiittuucciioonnaalleess:: a través del
lenguaje audiovisual, se puede tam-
bién transmitir un mensaje didácti-
co y de prevención.  
En el caso de Tecpetrol, se llevaron a

cabo las siguientes medidas:
• Los afiches se colgaron en las carteleras

de la empresa, ubicadas en los yaci-
mientos de Aguaragüe, Neuquén, El
Tordillo, Ecuador, Venezuela, Perú y
México, y en la sede en Buenos Aires.

• La campaña también se dio a conocer
a través de la Intranet corporativa,
donde se publicaron dos notas. La pri-
mera acerca del lanzamiento de la
campaña y la segunda acerca de su
finalización en todas las áreas. 

• Los folletos fueron entregados en mano
a las personas que ejecutan las tareas
diariamente; también se entregaron a
los supervisores. Esto significa que se
llegó directamente al 100% de la
aauuddiieenncciiaa pprriimmaarriiaa de la campaña. 

Talleres de Comunicación
La última etapa es el Taller de

Comunicación. Consiste en un
encuentro presencial donde participan
los actores susceptibles de tener un
incidente, así como sus supervisores. 

Es muy importante el trabajo en
equipo que se desarrolla en estos talle-
res, donde se produce la discusión par-
tiendo del accidente y arribando a su
prevención. En estos encuentros se
analizan casos concretos y alternativas
de escenarios de casos posibles, en los
que se observa qué acciones se podrían
realizar para prevenir los accidentes.

Ante un accidente concreto, se dis-
cute qué se tendría que haber hecho,
qué otros accidentes similares podrían
ocurrir en esa situación y qué otros
posibles riesgos identifican los presen-
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tes en esa situación ficticia.
Los Talleres de Comunicación tuvieron

distintas etapas: la primera fue el lanza-
miento por video-conferencia en todos los
yacimientos; otro elemento importante
fue la encuesta de evaluación difundida
en la Intranet para el personal de todos
los yacimientos, con el objetivo de que
cada uno pensara cuáles eran los riesgos
involucrados en las tareas realizadas. 

Luego se iniciaron las capacitaciones a
supervisores, tanto de Tecpetrol como de
contratistas. Allí se explicó cómo preparar
los talleres para transmitir la información
al personal operativo. Las capacitaciones
se hicieron en la Argentina (en Neuquén,
Salta y Chubut) y también en Venezuela,
Ecuador, Perú y México. Una vez que los
supervisores se fueron organizando en
cada área, se realizaron los talleres con el
personal operativo propiamente dicho.

El objetivo fue transmitir a los supervi-
sores todas las cosas que pueden hacer
antes de un incidente. Estas acciones se
llaman “capas de defensa” y sirven para
evitar que la gente se lesione. Son activi-
dades preventivas, como armar un plan,
verificar que el personal que va a ejecutar
las tareas haya recibido el descanso ade-
cuado, que estén permanentemente aler-
tas, que conozcan los procedimientos y los
sigan, que dispongan de los análisis de
trabajo seguro y que se utilicen las protec-
ciones correspondientes, entre otras cosas.

Además, se realizaron talleres dirigi-
dos al personal operativo, dictados por
los supervisores de Tecpetrol y de los con-
tratistas. Allí se mostraron fotografías
donde se observan los mismos trabajos
bien y mal hechos, y se realizó un releva-
miento de tareas para ver dónde se 
podían utilizar herramientas intermedias.
Al finalizar, se entregaron folletos expli-
cativos, en los que se muestran las tareas
realizadas de forma correcta e incorrecta

y se detallan las normas básicas de segu-
ridad, mientras que en las carteleras se
expusieron los afiches de la campaña. 

De este modo, se reforzó nuestra Ges-
tión en Seguridad con diferentes acciones.
Consideramos que nunca se insiste lo
suficiente con el tema de la Seguridad. Es
necesario ser constante porque de otra
manera no se tienen buenos resultados.

Conclusiones

El modelo de plan de comunica-
ción para la prevención de accidentes,
basado en estos cinco puntos y com-
probado en el ejemplo desarrollado
por Tecpetrol, así como también por
aquellos lanzados en empresas de
siderurgia, nos demuestra la impor-
tancia de seguir los pasos menciona-
dos, como elemento clave para cum-
plir los objetivos esperados. 

El modelo propuesto comprende:
1. Elaboración de una estrategia para

una campaña de comunicación:
a. Diagnóstico.
b. Objetivos y audiencia.
c. Selección de la propuesta creativa.
d. Desarrollo de un plan de acción.
e. Evaluación.

2. Sesiones fotográficas.
3. Armado de contenidos y diseño de

afiches y folletos.
4. Difusión. 
5. Talleres de Comunicación.

Estas etapas resultan claves para el
armado de una campaña de comuni-
cación.

El modelo puede ser adaptado de
acuerdo a las necesidades puntuales y
los objetivos que se quieran alcanzar,
tanto en lo referente a las piezas de
comunicación que se diseñarán o a
los medios a través de los cuales serán

difundidas estas piezas. Sin embargo,
más allá de que puedan modificarse,
estos puntos constituyen la guía de
aspectos que es necesario considerar y
evaluar al momento de realizar una
campaña de comunicación.  

Si bien está siendo evaluado en
campañas específicas, será un desafío
para el futuro incluir en las políticas
de Seguridad un plan comunicacional
siguiendo el modelo presentado. 
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